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Pada bab ini dikemukakan uraian tentang latar belakang penelitian, 
perumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian, pembatasan masalah, 
asumsi, serta sistematika penulisan penelitian. 
 
1.1 LATAR BELAKANG 
Kenaikan harga minyak mentah dunia mendorong pemerintah Indonesia 
mengumumkan kenaikan harga bahan bakar minyak (BBM) pada 23 Mei 2008. 
Kenaikan harga ini sangat mempengaruhi kondisi usaha kecil dan menengah 
(UKM). Survei terhadap pelaku UKM di DI Yogyakarta menunjukkan bahwa 
kenaikan harga BBM menyebabkan 18.734 pelaku usaha di daerah ini semakin 
terpuruk, bahkan kreditnya terancam macet. Berdasarkan pengakuan UKM, 
sebanyak 73% dari total responden mengatakan usaha mereka terpengaruh oleh 
kenaikan BBM. Survei ini sejalan dengan survei BPS yang menyebutkan bahwa 
kenaikan harga BBM berpengaruh terhadap kenaikan biaya produksi usaha mikro 
sebesar 34%, usaha kecil 24,6%, dan usaha menengah 129,6% (Kuncoro, 2009). 
Sementara itu, pada akhir tahun 2008 terjadi krisis keuangan global yang 
dipicu oleh krisis subprime mortgage di Amerika Serikat. Kondisi ini memberikan 
dampak negatif terhadap kondisi ekonomi dan prospeknya di berbagai negara 
termasuk Indonesia. Pada triwulan I-2009, pertumbuhan ekonomi diperkirakan 
hanya mencapai 4,6%, sedangkan prospek ekonomi Indonesia secara keseluruhan 
tahun 2009 diperkirakan hanya tumbuh pada kisaran 3-3,5%, hal ini terjadi 
terutama karena anjloknya external demand. Penurunan aktivitas ekonomi saat ini 
terjadi di hampir seluruh sektor ekonomi dan berbagai skala usaha termasuk UKM 
yang merupakan tulang punggung perekonomian Indonesia (Bank Indonesia, 
2009). 
Penurunan juga terjadi pada nilai ekspor produk kerajinan dan dekoratif. 
Sebagai contoh, nilai ekspor rata-rata perbulan untuk produk kerajinan gerabah 
pada tahun 2009 mengalami penurunan sebesar 31% jika dibandingkan nilai 






Pandanaran Ceramics merupakan salah satu UKM penghasil kerajinan 
gerabah di kawasan Bayat, Klaten. Pandanaran Ceramics berdiri sejak tahun 1992 
dengan konsentrasi pemasaran untuk memenuhi kebutuhan gerabah dalam negeri. 
Sejak tahun 2002 Pandanaran Ceramics mulai merambah ke pasar luar negeri 
dengan masuknya pesanan dari Belanda. Dalam perkembangannya, Pandanaran 
Ceramics juga mulai rutin berproduksi untuk melayani pesanan dari Australia dan 
Amerika. Pandanaran Ceramics kemudian memutuskan untuk meninggalkan pasar 
lokal dan hanya berproduksi untuk melayani permintaan dari luar negeri. 
Pada tahun 2009, omset rata-rata perbulan Pandanaran Ceramics 
mengalami penurunan sebesar 67% dari nilai omset rata-rata perbulan pada tahun 
2005. Hal ini diperkirakan terjadi karena pengaruh kenaikan harga minyak dunia 
yang menyebabkan daya beli konsumen menurun. Keadaan diperparah dengan 
terjadinya krisis ekonomi global yang melanda sebagian besar negara maju di 
dunia. Beberapa negara yang merupakan pelanggan dari Pandanaran Ceramics 
juga terkena dampak dari krisis global ini. Akibatnya, pesanan gerabah ke 
Pandanaran Ceramics mengalami penurunan. Pada tahun 2005 dalam setiap bulan 
rata-rata Pandanaran Ceramics mengirimkan dua kontainer gerabah untuk di 
ekspor. Pada tahun 2009, permintaan turun hingga pengiriman gerabah hanya satu 
kontainer dalam satu setengah bulan. 
Penurunan jumlah produksi ini juga berkibat pada penurunan jumlah 
karyawan yang aktif. Pada tahun 2005, saat kondisi permintaan mencapai 
puncaknya jumlah karyawan aktif mencapai 150 orang. Sekarang saat permintaan 
turun jumlah karyawan aktif menjadi 25 orang dengan panambahan jam kerja 
sampai malam hari. Hal ini tentu saja ikut merugikan karyawan yang umumnya 
merupakan warga sekitar. 
Selama ini strategi bauran pemasaran yang diterapkan Pandanaran 
Ceramics dirancang berdasarkan pertimbangan terhadap satu pelanggan utamanya 
saja. Spesifikasi produk, harga, promosi, dan distribusinya mengacu pada standar 
yang ditetapkan oleh pelanggan tersebut. Oleh karena itu, ketika pelanggan 
tersebut mengalami kesulitan ekonomi dan mengurangi pembelian maka 





Berdasarkan uraian di atas maka perlu dilakukan penentuan strategi bauran 
pemasaran untuk meningkatkan kemampuan pemasaran ekspor Pandanaran 
Ceramics. Model yang digunakan untuk menentukan strategi bauran pemasaran 
adalah Case Based Reasoning (CBR). Model CBR menyelesaikan suatu masalah 
dengan berkaca pada situasi yang serupa dan menggunakan kembali informasi dan 
pengetahuan saat menghadapi situasi tersebut (Aamodt dan Plaza, 1994). Model 
CBR dapat mengadopsi penyelesaian dari masalah yang sama yang dialami oleh 
perusahaan lain yang telah berhasil melewati masalah yang sama (Leake dan 
Sooriamurthy, 2002). Model CBR banyak diterapkan karena konsepnya 
sederhana, sesuai dengan analogi pembelajaran manusia dan efektif untuk 
berbagai kasus. 
 
1.2 PERUMUSAN MASALAH 
Berdasarkan latar belakang masalah, dapat dirumuskan pokok 
permasalahan yaitu bagaimana penentuan strategi bauran pemasaran UKM 
Pandanaran Ceramics untuk meningkatkan kemampuan pemasaran ekspor dengan 
metode Case Based Reasoning (CBR). 
 
1.3 TUJUAN PENELITIAN 
Berdasarkan perumusan masalah, maka tujuan penelitian adalah 
menentukan strategi bauran pemasaran berorientasi ekspor dengan metode Case 
Based Reasoning (CBR) untuk meningkatkan kemampuan pemasaran ekspor pada 
UKM Pandanaran Ceramics. 
 
1.4 MANFAAT PENELITIAN 
Penelitian yang dilakukan dapat memperbaiki strategi bauran pemasaran 
UKM Pandanaran Ceramics, sehingga diperoleh: 
1. Peningkatan omset penjualan. 
2. Peningkatan kemampuan untuk selalu mendapatkan pelanggan baru. 







1.5 PEMBATASAN MASALAH 
Pembatasan masalah yang ditetapkan agar penelitian tidak menyimpang 
dari permasalahan dan tujuan penelitian, sebagai berikut: 
1. Kriteria prestasi pemasaran disusun berdasarkan persepsi finansial dan 
persepsi pelanggan dari model Balanced Scorecard (Kaplan dan Norton, 
2000). Prestasi dari persepsi finansial diukur menggunakan kriteria 
peningkatan omzet penjualan, sedangkan prestasi dari persepsi pelanggan 
diukur dengan kriteria pertumbuhan jumlah pelanggan dan tingkat pembelian 
ulang. 
2. Bauran pemasaran yang diteliti menggunakan model dari McCarthy dan 
Pereault (1993) meliputi komponen produk, tempat, promosi, dan harga. 
3. Komponen analisis internal perusahaan menggunakan model dari Kotler 
(1992) yang meliputi kekuatan bidang pemasaran, kekuatan bidang keuangan, 
kekuatan bidang produksi, dan kekuatan bidang organisasi. 
4. Penerapan model CBR hanya pada tahap Retrieve karena tahapan selanjutnya 
memerlukan implementasi pada perusahaan. 
 
1.6 ASUMSI PENELITIAN 
Asumsi-asumsi yang digunakan dalam penelitian ini, sebagai berikut: 
1. Pengaruh strategi diluar bauran pemasaran diabaikan. 




1.7 SISTEMATIKA PENULISAN 
Sistematika penulisan merupakan gambaran umum mengenai tata cara 
penyusunan laporan penelitian. Penulisan laporan skripsi ini diuraikan menjadi 
enam bab yang ditulis berurutan, sebagai berikut:  
BAB I PENDAHULUAN. 
Bab ini berisikan pendahuluan yang meliputi latar belakang, perumusan 
masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian, pembatasan masalah, 





BAB II  TINJAUAN PUSTAKA. 
Bab ini berisi gambaran umum perusahaan dan landasan teori yang 
mendukung dan terkait langsung dengan penelitian yang akan dilakukan 
dari buku, jurnal penelitian, sumber literatur lain, dan studi terhadap 
penelitian terdahulu.  
BAB III  METODOLOGI PENELITIAN. 
Bab ini berisikan uraian langkah-langkah penelitian yang dilakukan, 
sekaligus merupakan gambaran kerangka berpikir penulis dalam 
melakukan penelitian dari awal sampai penelitian selesai. 
BAB IV  PENGUMPULAN DAN PENGOLAHAN DATA. 
Bab ini berisi data-data atau informasi yang digunakan untuk 
menganalisis permasalahan yang ada serta pengolahan data berdasarkan 
metodologi yang telah ditentukan. 
BAB V   ANALISIS. 
Bab ini berisi tentang analisis dan interpretasi terhadap hasil yang 
diperoleh pada tahap pengumpulan dan pengolahan data. 
BAB VI KESIMPULAN DAN SARAN. 
Merupakan bab akhir yang berisikan kesimpulan yang diperoleh dari 









Pada bagian ini akan diuraikan teori-teori yang digunakan dalam 
pencapaian tujuan penelitian, meliputi tinjauan umum UKM Pandanaran 
Ceramics, gambaran pemasaran internasional, konsep bauran pemasaran, 
pengukuran kinerja dengan Balanced Scorecard, analisis internal perusahaan, 
metodologi Case-based Reasoning (CBR), Hierarchical Cluster Analysis dan 
tinjauan penelitian sebelumnya. 
 
2.1  TINJAUAN UMUM UKM PANDANARAN CERAMICS 
 Obyek dari penelitian adalah UKM Pandanaran Ceramics. Bagian ini 
menyampaikan sejarah, proses produksi, lokasi, visi, misi, serta struktur 
ogranisasi pada UKM Pandanaran Ceramics. 
2.1.1  Sejarah UKM Pandanaran Ceramics 
Pada tahun 1987 pemuda-pemuda Desa Pagerjurang mendirikan sanggar 
kerajinan gerabah dengan nama Sanggar Gerabah Pandanaran. Namun sanggar 
tersebut tidak dapat bertahan lama dan kemudian bubar dalam usia 19 bulan. Pada 
tahun 1990, anak-anak pengrajin di Desa Pagerjurang mulai merintis kembali 
sebuah sanggar yang bernama SAYAP (Sanggar Budaya Pandanaran). Namun 
sanggar tersebut akhirnya bubar juga dan hanya bertahan hingga usia 8 bulan. 
Pada tahun 1992, seorang pengrajin gerabah di Desa Pagerjurang bernama 
Antonius Triyanto, mendirikan sendiri sebuah usaha gerabah terracotta dengan 
nama Pandanaran Ceramics dan usaha tersebut berjalan sampai sekarang. Hal-hal 
yang melatarbelakangi berdirinya Pandanaran Ceramics, yaitu: 
1. Masih banyak persediaan bahan baku berupa tanah liat di sekitar lingkungan 
Desa Pagerjurang. 
2. Kesenian pembuatan gerabah merupakan budaya turun temurun dari warga 
Desa Pagerjurang yang harus dilestarikan. 
3. Banyak kaum muda yang belum mendapat pekerjaan, sehingga dapat mengisi 
kekosongan waktu dengan membuat gerabah di Pandanaran Ceramics. 





2.1.2  Proses Produksi Gerabah di Pandanaran Ceramics 
Ada enam tahapan utama dalam proses produksi gerabah di Pandanaran 
Ceramics, yaitu: 
1. Persiapan Bahan Baku. 
Bahan baku yang digunakan di Pandanaran Ceramics terdiri dari campuran 
tanah liat dan tanah pasir dengan perbandingan 6:1. Kedua bahan tersebut 
dicampur dengan air sampai menjadi campuran yang rata dan liat 
menggunakan alat penggiling tanah. Campuran tersebut digiling hingga 
menjadi adonan tanah yang siap dipakai untuk proses pembuatan gerabah. 
2. Proses Pembentukan.  
Setelah bahan tanah liat siap digunakan, dilanjutkan dengan proses 
pembentukan bodi gerabah. Proses pembentukan gerabah di Pandanaran 
Ceramics dibedakan berdasarkan bentuk gerabah yang akan dihasilkan, yaitu: 
a. Jika bentuk gerabah silindris maka dibuat dengan cara diputar memakai 
perbot (alat putar). Teknik ini disebut dengan teknik putar. 
b. Bentuk yang tidak silindris dibuat dengan cara dicetak memakai cetakan 
dari kayu, gypsum, atau fiber glass. 
Setelah bodi gerabah terbentuk lalu dibubut agar rapi dan langsung dihaluskan 
dengan plastik. Apabila diperlukan penambahan ornamen, maka ornamen bisa 
digores atau dipahat dan dapat juga dengan pembuatan ornamen timbul. 
3. Proses Pengeringan. 
Proses pengeringan dilakukan setelah gerabah selesai dibentuk. Gerabah 
dikeringkan tidak di bawah sinar matahari langsung, tetapi diangin-anginkan 
saja agar penyusutan tanah tidak terlalu cepat. Pengeringan dengan panas 
matahari berlebihan dapat menyebabkan gerabah retak. 
4. Proses Pembakaran. 
Setelah gerabah kering atau siap dibakar, gerabah disusun di dalam tungku 
pembakaran kemudian dibakar selama sekitar 10 jam. Ketika proses 
pembakaran, api yang digunakan dimulai dari api kecil kemudian dibuat 
semakin besar selama 6 jam, gunanya untuk menghilangkan kandungan air 
yang ada dalam body gerabah. Selanjutnya, pematangan gerabah dilakukan 






Setelah proses pembakaran, gerabah diperiksa dan diperbaiki jika ada bagian 
yang cacat. Kemudian dapat dilakukan pengecatan atau pengkombinasian 
dengan rotan sesuai dengan desain yang diinginkan. 
 
2.1.3  Visi dan Misi UKM Pandanaran Ceramics 
Pandanaran Ceramics merupakan perusahaan gerabah dengan orientasi 
pasar ekspor. Visi dari Pandanaran Ceramics adalah “Perusahaan menempatkan 
prioritas pada pemenuhan kebutuhan gerabah ekspor”, misi perusahaan adalah 
“Membuat produk gerabah dengan kualitas yang bagus dengan harga bersaing”. 
 
2.1.4  Struktur Organisasi UKM Pandanaran Ceramics 
 UKM Pandanaran Ceramics dikelola dan dipimpin langsung oleh pemilik 
perusahaan. Dalam struktur organisasi, pimpinan membawahi sekretaris yang 
merangkap sebagai bendahara perusahaan. Struktur organisasi UKM Pandanaran 
Ceramics selengkapnya dapat dilihat pada gambar 2.1. 
 
Gambar 2.1 Struktur organisasi Pandanaran Ceramics 
 
2.1.5  Lokasi UKM Pandanaran Ceramics 
 UKM Pandanaran Ceramics terletak di Dukuh Ngaren, Desa Paseban, 





2.2  KONSEP BAURAN PEMASARAN 
 Dalam pertimbangan pemasaran internasional, perusahaan dihadapkan 
pada lima tipe keputusan. (1) The international marketing decision, keputusan 
pemasaran internasional menentukan peluang-peluang di pasar luar negeri dan 
sumber daya perusahaan untuk menghasilkan keuntungan dari pemasaran di luar 
negeri, (2) The market selection decision, keputusan pemilihan pasar menentukan 
pasar asing mana yang akan dimasuki, (3) The entry and operating decision, 
keputusan untuk menentukan cara terbaik untuk masuk dan beroperasi pada pasar 
asing yang berpotensi, (4) The market mix decision, keputusan bauran pemasaran 
membangun secara layak produk, harga, distribusi, dan promosi untuk pasar 
tersebut, dan (5) The marketing-organization decision, keputusan organisasi 
pemasaran menentukan cara terbaik bagi perusahaan untuk mencapai dan 
mengendalikan operasi dari bisnis internasional (Kotler, 1980). 
 Perusahaan memutuskan bagaimana mengalokasi seluruh anggaran biaya 
pemasaran untuk berbagai alat dalam bauran pemasaran. Bauran pemasaran 
merupakan sebuah konsep kunci dalam teori pemasaran modern. Bauran 
pemasaran adalah campuran dari variabel pemasaran yang dapat dikendalikan 
yang dipergunakan oleh suatu perusahaan untuk mengejar tingkat penjualan yang 
diinginkan dalam pasar sasaran (Kotler, 1986). 
 Machfoedz (2005) menjelaskan bahwa bauran pemasaran ialah rangkaian 
sarana pemasaran taktis terpadu yang dapat dikendalikan (produk, harga, tempat, 
dan promosi) untuk mengetahui respon pasar sasaran yang diinginkan oleh 
perusahaan. 
 Terdapat lusinan elemen yang merupakan unsur-unsur bauran pemasaran. 
McCarthy dan Perreault (1993) mempopulerkan sebuah klasifikasi yang terdiri 
dari empat variabel yaitu produk, promosi, tempat, dan harga. Variable tersebut 










Tabel 2.1 Variabel bauran pemasaran  
Produk Tempat Promosi Harga 
Barang fisik Tujuan Tujuan Tujuan 
Jasa Jenis saluran Campuran promosi Keluwesan 
Tampilan Dedahan pasar Wiraniaga Tingkat daur hidup produk 
Tingkat mutu Jenis pedagang perantara Periklanan Geografi 
Aksesoris Jenis dan lokasi toko Promosi penjualan Potongan 
Instalasi Cara pengangkutan dan penyimpanan Publisitas Kelonggaran 
Petunjuk Tingkat pelayanan     
Lini Produk Perekrutan perantara     
Kemasan Pengelolaan saluran     
Penetapan merk       
Sumber: McCarthy dan Perreault (1993) 
2.2.1  Variabel Bauran Produk 
Variabel bauran produk berkaitan dengan upaya mengembangkan produk 
yang tepat ke pasar target. Penawaran ini dapat mencakup barang fisik, jasa, atau 
gabungan keduanya. Hal yang penting yang perlu diingat adalah bahwa barang 
dan jasa anda seyogianya memenuhi kebutuhan pelanggan (McCarthy dan 
Perreault, 1993). 
Komponen penyusun variabel bauran produk adalah barang fisik, jasa, 
tampilan, tingkat mutu, aksesoris, instalasi, petunjuk, lini produk, kemasan, dan 
penetapan merek. Penjelasan dari masing-masing komponen tersebut, sebagai 
berikut: 
1. Barang fisik. 
Barang adalah sesuatu yang berwujud nyata, dapat dilihat dan dijamah. 
Apabila anda membelinya anda memilikinya. Selain itu, biasanya cukup 
mudah untuk mengetahui dengan persis apa saja yang anda peroleh. Atribut di 
dalam komponen barang fisik adalah fungsi produk, spesifikasi teknis, 
komponen penyusun, kombinasi barang dan jasa, proses produksi, produsen, 
jumlah produksi, bahan mentah yang digunakan, mesin utama, peralatan, 






2.  Jasa. 
Sebaliknya, jasa adalah perbuatan yang dilakukan oleh suatu pihak kepada 
pihak lainnya. Apabila anda menyediakan jasa bagi pelanggan, pelanggan 
tidak dapat menjamahnya. sebaliknya, jasa itu dialami, digunakan, atau 
dikonsumsikan. Jasa adalah benda tak berwujud, tidak dapat disimpan, tidak 
dapat diangkut, dan harus diproduksi di depan pelanggan. Atribut penyusun 
komponen jasa sama dengan atribut penyusun barang fisik. 
3.  Tampilan. 
Tampilan produk meliputi wujud nyata dari produk dan fitur-fiturnya. Produk 
dengan fitur yang lebih baik hanya akan lebih bernilai bagi konsumen jika 
fitur tersebut sesuai dengan kebutuhan konsumen. Dalam jasa, tampilan 
produk lebih mengarah kepada pelayanan baik untuk fungsi utama jasa 
maupun untuk jasa tambahan. Tampilan dapat juga diartikan sebagai 
keistimewaan. Atribut di dalamnya meliputi kelebihan produk, fitur produk, 
dan bauran penawaran produk itu sendiri. 
4.  Tingkat mutu (kualitas). 
Seorang manajer pemasaran harus berkonsentrasi pada kualitas produknya. 
Kualitas didefinisikan sebagai kemampuan suatu produk untuk memuaskan 
kebutuhan atau tuntutan konsumen. Banyak produsen terlalu berkutat pada 
detil teknis, sementara konsumen bersedia membayar untuk kepuasan, bukan 
komponen. Kualitas dan kepuasan juga tergantung pada penawaran produk 
secara keseluruhan. Atribut penyusun komponen kualitas adalah tuntutan 
konsumen, kualitas produksi, dan tingkat kepuasan konsumen atas kualitas 
produk. 
5.  Instalasi.  
Instalasi adalah barang modal yang penting, seperti hak atas tanah, bangunan, 
dan peralatan besar. Instalasi khusus seperti gedung kantor dan peralatan yang 
dibuat berdasarkan pesanan khusus umumnya memerlukan negosiasi untuk 
setiap penjualannya. Karena instalasi relatif mahal, sebagian pasar target lebih 
suka menyewa atau leasing. Leasing mempermudah perusahaan untuk 
mengikuti perkembangan teknologi dan mengalihkan status barang modal 





pemasok adakalanya mencakupkan pelayanan khusus tanpa tambahan biaya. 
Pelayanan ini diantaranya, pemasangan mesin di pabrik pembeli, pelatihan 
cara penggunaan mesin, dan menyediakan jasa perbaikan. Atribut di dalam 
komponen instalasi meliputi jenis instalasi, keuntungan penggunaan instalasi, 
frekuensi pembelian, kondisi eksternal, alternatif sewa, dan petunjuk produksi. 
6.  Aksesoris. 
Aksesoris adalah barang modal berusia pendek, meliputi alat dan 
perlengkapan yang digunakan dalam produksi atau kegiatan kantor. Contoh 
aksesoris meliputi, mesin fotocopy, mesin fax, personal computer, mesin tik, 
dan lemari arsip. Karena produk ini tidak sangat mahal dan berusia lebih 
pendek dibandingkan instalasi maka pengaruh pembelian majemuk menjadi 
kurang penting. Seperti halnya dengan instalasi, sebagian pelanggan mungkin 
merasa lebih suka melakukan leasing atau menyewa agar status biayanya 
menjadi pengeluaran. Atribut penyusun komponen aksesoris adalah jenis alat 
bantu produksi, masa pakai alat, frekuensi pembelian, ragam pasar alat bantu, 
dan layanan tambahan yang disertakan dalam pembelian alat bantu. 
7.  Petunjuk.  
Petunjuk dari penggunaan produk bertujuan untuk menjamin produk berfungsi 
sebagaimana mestinya. Hal ini terkait dengan garansi yang diberikan produsen 
kepada konsumen atas produk yang dibeli. Atribut penyusun komponen 
petunjuk adalah ketentuan garansi, kepentingan pemberian garansi, kejelasan 
pernyataan garansi, dan peraturan terkait jaminan konsumen. 
8.  Lini produk. 
Apabila kebutuhan pelanggan yang menjadi sasaran tidak dapat dipenuhi 
dengan satu produk saja, perusahaan harus menawarkan sejumlah lini produk 
yang lengkap. Ini menyulitkan pekerjaan perencanaan produk. Bagaimanapun, 
apabila pelanggan memerlukannya, perusahaan harus menawarkan sejumlah 
lini produk yang lengkap itu. Atribut dari lini/ ragam produk meliputi jumlah 
lini, kelas produk, dasar penggolongan, sifat demand, persaingan yang terjadi, 







9.  Kemasan. 
Penambahan kemasan bagi produk bisa memberi perbedaan signifikan. Fungsi 
utama dari kemasan adalah untuk promosi dan perlindungan. Kemasan bisa 
mengurangi biaya distribusi dan promosi, tetapi untuk mengemas sendiri juga 
diperlukan biaya. Perkembangan teknologi memungkinkan kemudahan 
pengelolaan produk dengan penyertaan barcode pada kemasan. Atribut dari 
komponen pengemasan adalah wujud kemasan, dampak pemberian kemasan, 
fungsi kemasan, pesan pada kemasan, biaya mengemas, undang-undang yang 
berlaku, pencerminan terhadap isi, dan penggunaan barcode. 
10. Penetapan merek. 
Penetapan merek (branding) berarti penggunaan nama, istilah, simbol, desain, 
atau kombinasi keseluruhan hal itu untuk mengidentifikasi suatu produk. Ini 
mencakup penggunaan nama merek, cap dagang, dan praktis semua cara lain 
pengenalan produk. Atribut penyusun komponen merek meliputi cara 
menentukan merek, fungsi merek, kondisi untuk penggunaan merek, level 
merek, perlindungan terhadap merek, peraturan yang berlaku, jenis merek, dan 
subjek pemberi merek. 
 
2.2.2  Variabel Bauran Tempat  
Variabel tempat berkenaan dengan upaya menyampaikan produk yang 
tepat ke tempat pasar target. Produk tidak banyak artinya bagi pelanggan apabila 
tidak tersedia pada saat dan tempat ia diinginkan. Produk mencapai pelanggan 
melalui saluran distribusi. Saluran distribusi adalah rangkaian perusahaan atau 
individu manapun yang ikut serta dalam arus barang dan jasa dari produsen 
kepada pemakai akhir atau konsumen. 
Apabila produk berupa barang fisik, perencanaan tempat mencakup 
keputusan tentang distribusi fisik. Distribusi fisik adalah kegiatan pengangkutan 
dan penyimpanan barang di dalam perusahaan dan disepanjang saluran distribusi 
untuk menyesuasikannya dengan kebutuhan pelanggan target (McCarthy dan 
Perreault, 1993). 
Komponen penyusun variabel bauran tempat adalah tujuan penentuan 





toko, cara pengangkutan dan penyimpanan, tingkat pelayanan, perekrutan 
perantara, dan pengelolaan saluran. Penjelasan dari komponen tersebut, sebagai 
berikut: 
1.  Tujuan. 
Manajer pemasaran harus mempertimbangkan tujuan tempat dalam kaitannya 
dengan daur hidup produk. Keputusan tempat memiliki dampak jangka 
panjang. Keputusan ini sukar diubah dibandingkan dengan keputusan tentang 
produk, harga, dan promosi. Upaya memelihara tatanan kerja yang efektif 
dengan pihak lain dalam saluran mungkin memerlukan waktu beberapa tahun 
dan dana cukup besar. Perjanjian hukum dengan mitra saluran dapat juga 
membatasi kemungkinan perubahan. Atribut didalam komponen tujuan adalah 
tujuan penentuan tempat, elastisitas, kelas produk, siklus hidup produk, dan 
selisih kuantitas dan jenis. 
2.  Jenis saluran.  
Ada dua jenis saluran, saluran langsung dan saluran tidak langsung. Dalam 
saluran langsung, produsen menangani sendiri pekerjaan distribusi. Hal ini 
bertujuan untuk mengetahui perubahan sikap pelanggan sehingga dapat 
menyesuaikan bauran pemasaran dengan cepat. Saluran tidak langsung berarti 
produsen memanfaatkan perantara untuk menangani distribusi produk kepada 
pelanggan. Saluran tidak langsung ini dapat dilakukan secara tradisional, 
kontrak atau perseroan. Atribut di dalam komponen jenis saluran adalah 
rangkaian saluran, tipe saluran langsung, tipe tradisional, tipe vertikal, 
pengaruh dari produk, kompleksitas saluran, efektivitas, dan penggunaan 
saluran multi jalur. 
3.  Dedahan pasar.  
Kebijakan dedahan pasar (market eksposure) berarti membuat produk tersedia 
cukup luas untuk memenuhi kebutuhan pelanggan target tetapi tidak lebih dari 
itu. Ada tiga strategi yang dapat digunakan, distribusi intensif, distribusi 
selektif, dan distribusi eksklusif. Distribusi intensif adalah upaya menjual 
produk melalui semua pedagang besar atau pengecer yang bertanggung jawab 
dan sesuai. Distribusi selektif adalah upaya menjual hanya melalui perantara 





distribusi eksklusif adalah menjual melalui satu perantara di wilayah geografis 
tertentu. Atribut di dalam komponen dedahan pasar meliputi kondisi 
eksposure ideal yang diharapkan, jenis eksposure, dan undang-undang terkait 
persaingan usaha. 
4.  Jenis pedagang perantara. 
Pedagang perantara atau retailer adalah pihak diluar perusahaan yang 
berperan mendistibusikan produk dengan membeli dari perusahaan dan 
menanggung sendiri resiko penjualannya. Ritel konvensional bekerja untuk 
memuaskan pasar tertentu dengan menjual barang khusus dan tingkat 
keuntungan lebih. Sementara itu pesaing dari ritel konvensional diantaranya 
speciality shop, department store, mass merchand, catalog showroom, 
discount house, super store, convenient store, vending machine, penjualan 
door to door, dan pemasaran lewat surat, telepon, dan internet. Atribut di 
dalam komponen jenis perantara meliputi jenis grosir, jenis agen, cabang 
perusahaan, fasilitator, porsi penjualan, dominasi masing-masing, fungsi pada 
konsumen, dan fungsi pada produsen. 
5.  Jenis dan lokasi toko. 
Lokasi yang bagus ditentukan oleh pasar sasaran, pesaing, dan harga. Lokasi 
yang tidak terencana berarti membangun toko menyesuasikan dengan 
pembangunan kota, sedangkan lokasi yang terencana adalah gabungan 
sejumlah toko yang memang terencana untuk melayani daerah dengan radius 
tertentu. Jenis dari toko tergantung dari cara konsumen melihatnya. Atribut di 
dalam komponen jenis dan lokasi toko adalah jenis toko, lokasi toko, jumlah 
di tiap lokasi, kegiatan penjualan, hubungan dengan konsumen, kelas produk, 
harga, lini produk, pasar, stok, pesaing, evolusi usaha, ukuran, dan rencana ke 
depan. 
6.  Cara menangani pengangkutan dan penyimpanan.  
Pengangkutan adalah fungsi pemasaran yang berkenaan dengan pemindahan 
barang. Fungsi ini menyediakan keguanaan waktu dan tempat dan menambah 
nilai produk. Nilai tambah tersebut haruslah lebih besar daripada biaya 
pengangkutannya. Alternatif untuk pengangkutan antara lain, pipa, truk, kereta 





Penyimpanan adalah fungsi pemasaran yang menyangkut soal penahanan 
barang. Fungsi ini menyediakan kegunaan waktu. Penyimpanan dapat 
dilakukan di gudang pribadi, gudang umum, atau pusat distribusi. Fungsi 
penyimpanan memberikan nilai lebih bagi pelanggan dengan menjamin 
ketersediaan produk seketika pelanggan membutuhkan. Atribut dalam 
komponen pengangkutan dan penyimpanan adalah fungsi transportasi, mode 
transportasi, alternatif, skala ekonomis, fungsi storage, pusat distribusi, 
sinergi, lokasi, tujuan, waktu, domain/asal, tingkat kehandalan, visibilitas, 
trade off, fungsi, dan rencana ke depan. 
7.  Tingkat pelayanan. 
Tingkat pelayanan dari distribusi ditentukan oleh seberapa handal dan cepat 
perusahaan bisa mengirimkan kebutuhan konsumen. Tingkat pelayanan ini 
umumnya berbanding lurus dengan biaya distribusi. Semakin tinggi layanan 
yang ditawarkan berarti semakin besar pula biaya yang harus dikeluarkan 
untuk distribusi produk. Atribut penyusun komponen tingkat pelayanan adalah 
komitmen memenuhi permintaan produk dan pasar, nilai lebih, perpindahan 
konsumen, koordinasi sistem, identifikasi pasar, alasan pembelian, kedekatan 
dengan konsumen, dan gengsi. 
8.  Perekrutan perantara. 
Para produsen menghadapi tantangan khusus untuk memastikan bahwa produk 
mereka mencapai akhir saluran. Untuk mencapai pasar targetnya, produsen 
mungkin harus merekrut perantara. Ada dua cara perekrutan, mendorong 
(pushing) dan menarik (pulling). Cara mendorong berarti menggunakan upaya 
promosi yang biasa dilakukan, yaitu penjualan perorangan, periklanan, dan 
promosi penjualan untuk membantu menjual seluruh bauran pemasaran 
kepada semua anggota saluran yang mungkin. Sebaliknya cara menarik berarti 
upaya mendorong konsumen untuk meminta produk tertentu kepada perantara. 
Ini biasanya memerlukan kegiatan promosi yang sangat agresif dan mahal 
kepada konsumen atau pemakai akhir. Atribut di dalam komponen perekrutan 
perantara meliputi metode perekrutan, keriteria perantara yang direkrut, 






9.  Pengelolaan saluran. 
Banyak alasan bagus bagi adanya kerjasama di dalam suatu sistem saluran 
akan tetapi konflik dapat saja terjadi. Selain itu konflik distribusi rangkap 
dengan mudah dapat terjadi apabila sistem saluran tidak direncanakan dengan 
seksama. Setiap sistem saluran perlu bertindak sebagai satu unit, yang 
barangkali diarahkan oleh kapten saluran, yaitu seorang manager yang 
membantu mengarahkan semua kegiatan saluran dan berusaha menghindarkan 
atau menanggulangi konflik saluran. Atribut penyusun komponen pengelolaan 
saluran adalah pengawasan saluran, pengendalian sistem, penentuan kapten 
saluran, pemanfaatan teknologi, dan penggunaan infrastruktur. 
 
2.2.3  Variabel Bauran Promosi  
Promosi adalah kegiatan mengkomunikasikan informasi dari penjual 
kepada pembeli atau pihak lain dalam saluran untuk mempengaruhi sikap dan 
perilaku. Tugas utama para manajer pemasaran dalam promosi adalah 
memberitahu pelanggan target tentang ketersediaan produk yang tepat pada 
tempat dan harga yang tepat pula (McCarthy dan Perreault, 1993). 
Komponen penyusun variabel bauran promosi adalah tujuan promosi, 
campuran promosi, wiraniaga, periklanan, promosi penjualan, dan publisitas. 
Penjelasan komponen tersebut, sebagai berikut: 
1.  Tujuan promosi. 
Agar promosi perusahaan berhasil, tujuan promosinya harus ditetapkan secara 
jelas. Karena bauran promosi yang tepat bergantung pada apa yang ingin 
dicapai perusahaan. Ada tiga tujuan utama promosi, memberitahukan, 
membujuk, dan mengingatkan para pelanggan target tentang perusahaan dan 
bauran pemasarannya. Semuanya bertujuan untuk mempengaruhi perilaku 
dengan menyediakan informasi lebih banyak. Atribut di dalam komponen 
tujuan promosi adalah tujuan perusahaan, bentuk informasi, bentuk persuasi, 
dan bentuk promosi untuk mengingatkan. 
2.  Campuran promosi. 
Ada tiga metode promosi utama, yaitu penjualan perorangan, penjualan masal, 





promosi dapat dilakukan secara lebih efisien dengan salah satu cara. Dengan 
demikian, biasanya manajer pemasaran menggunakan metode promosi 
gabungan. Bauran promosi yang perlu dipilih perusahaan untuk 
berkomunikasi dengan suatu segmen pasar bergantung pada beberapa faktor, 
anggaran yang tersedia, sifat produk, tahapan dalam daur hidup produk, sifat 
persaingan, dan sasaran promosi. Atribut di dalam campuran promosi meliputi 
metode yang digunakan, komunikasi efektif, pengaruh proses adopsi, grup 
adopsi, pengaruh produk dan pasar, faktor untuk seleksi, aplikasi umum, dan 
subjek yang mengendalikan. 
3. Wiraniaga (jenis, jumlah, seleksi, pelatihan). 
Wiraniaga atau penjualan perorangan melibatkan pembicaraan langsung antara 
penjual dengan pelanggan potensial. Penjualan tatap muka ini menyediakan 
umpan balik segera yang membantu wiraniaga menyesuaikan diri. Sekalipun 
wiraniaga tercakup dalam hampir semua bauran pemasaran, penjualan 
perorangan mungkin sangat mahal. Dengan demikian penjualan perorangan 
sering dikombinasikan dengan penjualan masal dan promosi penjualan. Hal 
yang perlu dipertimbangkan dalam menentukan wiraniaga adalah jenis, 
jumlah, seleksi, dan pelatihan. Atribut di dalam komponen wiraniaga meliputi 
peran wiraniaga, jenis wiraniaga, struktur, cara perekrutan, kriteria yang 
dipilih, pelatihan, kompensasi, motivasi, dan teknik penjualan yang 
digunakan. 
4.  Periklanan (target, jenis iklan, media, copy thrust, siapa yang menyiapkan). 
Iklan adalah bentuk utama penjualan masal. Periklanan (advertising) adalah 
setiap bentuk penyajian gagasan, barang, atau jasa yang dibayar yang sifatnya 
bukan pribadi oleh sponsor yang dapat dikenali. Ini mencakup penggunaan 
media seperti majalah, surat kabar, radio, dan TV. Atribut di dalam komponen 
periklanan meliputi tujuan periklanan, strategi pemasaran, biaya, target, jenis, 
kategori, kerjasama dalam periklanan, media, pesan, pelaku, efektivitas, dan 
regulasi terkait periklanan. 
5.  Publisitas. 
Publisitas adalah setiap bentuk penyediaan gagasan, barang, atau jasa yang 





produsen berusaha menarik perhatian kepada perusahaan dan tawarannya 
tanpa harus membayar biaya media. Atribut di dalam komponen publisitas 
meliputi tingkat kepentingan, tujuan, strategi, kebutuhan, kerjasama, media, 
pesan, agen, efektivitas, dan regulasi. 
6.  Promosi penjualan.  
Promosi penjualan mengacu pada semua kegiatan promosi yang bukan iklan, 
publisitas, atau penjualan perorangan yang merangsang minat, usaha 
mencoba, atau pembelian oleh pelanggan akhir atau pihak lain dalam saluran. 
Hal ini dapat mencakup penggunaan kupon, contoh (sampel), isyarat, katalog, 
kontes, atau selebaran. Promosi dapat dilakukan kepada konsumen, perantara, 
atau bahkan pegawai perusahaan sendiri. Atribut penyusun komponen 
promosi penjualan adalah harapan perubahan, tujuan promo, biaya, jenis 
pasar, sasaran, dan resiko. 
 
2.2.4  Variabel Bauran Harga   
Harga (price) adalah nilai yang ditetapkan bagi sesuatu. Setiap transaksi 
bisnis dalam perekonomian modern dapat dipandang sebagai pertukaran uang 
(harga) untuk sesuatu. Keputusan tingkat harga sangat penting karena 
mempengaruhi jumlah penjualan yang dapat dicapai perusahaan dan uang yang 
diperolehnya.  
Para manajer harus memutuskan harga yang tepat. Dalam menetapkan 
harga, mereka harus mempertimbangkan jenis persaingan dalam pasar dan biaya 
bauran pemasaran secara keseluruhan. Mereka juga harus berusaha mengestimasi 
reaksi pelanggan terhadap tingkat harga yang mungkin akan ditetapkan. 
Disamping itu, mereka harus mengetahui praktik yang berlangsung sekarang 
mengenai imbuhan harga (markups), diskon, dan berbagai syarat penjualan 
lainnya (McCarthy, J. dan Perreault, W.D., Jr., 1993). 
Komponen penyusun variabel bauran harga adalah tujuan, keluwesan, 
tingkat daur hidup produk, geografi, potongan, dan kelonggaran. Penjelasan 







1.  Tujuan.  
Tujuan penetapan harga seyogianya bersumber dan sesuai dengan tujuan 
perusahaan dan ditetapkan secara eksplisit karena secara langsung 
mempengaruhi kebijakan penetapan harga dan cara yang digunakan untuk 
menetapkan harga. Ada tiga jenis tujuan umum dari penetapan harga, yaitu 
harga berorientasi laba, harga berorientasi penjualan, dan harga status quo. 
Atribut didalam komponen tujuan meliputi hukum persamaan, orientasi, dan 
tujuan harga. 
2. Keluwesan. 
Kebijakan satu harga berarti menawarkan harga yang sama kepada seluruh 
pelanggan yang membeli produk dalam kondisi yang pada dasarnya sama dan 
dalam jumlah yang sama pula. Kebijakan ini memudahkan pengelolaan harga 
dan membina hubungan baik dengan pelanggan. Kebijakan harga luwes 
berarti menawarkan produk dan kuantitas yang sama kepada pelanggan yang 
berbeda dengan harga yang tidak serupa. Manfaat penetapan harga luwes ini 
adalah dapat melakukan penyesuaian harga dengan mempertimbangkan harga 
yang ditetapkan para pesaing, hubungan dengan pelanggan, dan kemampuan 
pelanggan dalam tawar-menawar. Atribut di dalam komponen keluwesan 
meliputi ketetapan perusahaan, fleksibilitas, kompetitor, konsumen, daya beli, 
tawar-menawar, daftar harga, legalitas, harga grosir dan ritel, variasi biaya, 
ROI, BEP, maksimasi laba, pengaruh suply-demand, harga dalam line, dan 
strategi menghadapi peluang pasar. 
3.  Tingkat daur hidup produk. 
Pada saat manajer pemasaran merencanakan harga perkenalan yang dapat 
menimbulkan dampak jangka panjang, mereka mempertimbangkan tahapan 
daur hidup produk dan seberapa cepat pergerakannya. Selain itu mereka 
memutuskan apakah harga yang akan mereka tetapkan harus diatas, di bawah, 
atau diantara kedua ekstrim itu dikaitkan dengan pasar produk bersangkutan. 
Kebijakan harga yang bisa dipakai diantaranya kebijakan penepisan harga 
(skimming price policy) dan kebijakan harga penetrasi (penetration price 
policy). Atribut penyusun komponen tingkat daur hidup produk adalah jenis 





4.  Geografi. 
Daftar harga mungkin tergantung pada kebijakan penetapan harga geografik. 
Para produsen dan pedagang besar harus mempertimbangkan soal siapa yang 
menanggung biaya pengiriman secara seksama. Beberapa jenis kebijakan 
harga terkait dengan faktor geografi antaranya harga FOB, CIF, penetapan 
harga zona, penetapan harga seragam, dan penetapan harga serap angkut. 
5.  Potongan. 
Potongan harga atau diskon adalah pengurangan dari harga tercatat yang 
diajukan oleh penjual kepada pembeli karena melakukan fungsi pemasaran 
tertentu atau melakukan sendiri fungsi tersebut. Macam potongan yang 
diberikan antara lain diskon kuantitas, diskon kuantitas kumulatif, diskon 
kuantitas nir kumulatif, diskon musiman, diskon tunai, dan 2/10 Neto 30. 
Atribut penyusun komponen potongan adalah jenis potongan yang diberikan 
dan ketentuannya. 
5.  Kelonggaran. 
Kelonggaran atau imbalan (allowance) ditawarkan kepada konsumen akhir, 
pelanggan, atau saluran karena melakukan sesuatu, atau menerima sesuatu 
kurang dari semestinya. Imbalan yang sering diterapkan antara lain imbalan 
periklanan, imbalan penyimpanan persediaan, imbalan uang pendorong, dan 
imbalan tukar-tambah. Atribut penyusun kelonggaran adalah bentuk 
allowance dan ekstra untuk konsumen. 
 
2.3 PENGUKURAN KINERJA DENGAN BALANCED SCORECARD 
Balanced Scorecard adalah suatu kerangka kerja baru untuk 
mengintegrasikan berbagai ukuran yang diturunkan dari strategi  perusahaan. 
Selain ukuran kinerja finansial masa lalu, Balanced Scorecard juga 
memperkenalkan pendorong kinerja finansial masa depan. Pendorong kinerja 
yang meliputi perspektif pelanggan, proses bisnis internal, dan pembelajaran serta 
pertumbuhan, diturunkan dari proses penerjemahan strategi perusahaan yang 
dilaksanakan secara eksplisit dan ketat ke dalam berbagai tujuan dan ukuran yang 






2.3.1  Perspektif Finansial 
Ukuran kinerja finansial memberikan petunjuk apakah strategi perusahaan, 
implementasi, dan pelaksanaannya memberikan kontribusi atau tidak kepada 
peningkatan laba perusahaan. Tujuan finansial berhubungan dengan profitabilitas 
yang diukur misalnya oleh laba operasi, return on capital employed (ROCE) atau 
nilai tambah ekonomis (ekonomic value added). Tujuan finansial lainnya mungkin 
berupa pertumbuhan yang cepat atau terciptanya arus kas. 
Tujuan finansial di dalam tahap pertumbuhan akan menekankan pada 
pertumbuhan penjualan di pasar baru, kepada pelanggan baru, dan dihasilkan dari 
produk dan jasa baru, mempertahankan tingkat pengeluaran yang memadai untuk 
pengembangan produk dan proses, sistem, kapabilitas pekerja, dan penetapan 
saluran pemasaran, penjualan, dan distribusi yang baru (Kaplan dan Norton, 
2000). 
 
2.3.2  Perspektif Pelanggan 
Dalam perspektif pelanggan, para manajer mengidentifikasi pelanggan dan 
segmen pasar dimana unit bisnis tersebut akan bersaing dan berbagai ukuran 
kinerja unit bisnis di dalam segmen sasaran. Perspektif ini biasanya terdiri atas 
beberapa ukuran utama atau ukuran generik keberhasilan perusahaan dari strategi 
yang dirumuskan dan dilaksanakan dengan baik. Ukuran utama tersebut terdiri 
dari kepuasan pelanggan, retensi pelanggan, akuisisi pelanggan baru, profitabilitas 
pelanggan, dan pangsa pasar di segmen sasaran. 
Ukuran kepuasan pelanggan memberikan umpan balik mengenai seberapa 
baik perusahaan melaksanakan bisnis. Hanya jika pelanggan menilai pengalaman 
pembeliannya sebagai pengalaman yang amat memuaskan barulah perusahaan 
dapat mengharapkan para pelanggan melakukan pembelian ulang. 
Ukuran akuisisi pelanggan mengukur dalam bentuk absolut dan relatif 
kekuatan unit bisnis menarik dan memenangkan pelanggan atau bisnis baru. 
Akuisisi pelanggan dapat diukur dengan banyaknya jumlah pelanggan baru atau 







2.3.3  Perspektif Proses Bisnis Internal 
Dalam perspektif proses bisnis internal, para eksekutif mengidentifikasi 
berbagai proses internal penting yang harus dikuasai dengan baik oleh 
perusahaan. Proses ini memungkinkan unit bisnis untuk memberikan proposisi 
nilai yang akan menarik perhatian dan mempertahankan pelanggan dalam segmen 
pasar sasaran dan memenuhi harapan keuntungan finansial yang tinggi para 
pemegang saham. 
Ukuran proses bisnis internal berfokus kepada berbagai proses internal 
yang akan berdampak besar kepada kepuasan pelanggan dan pencapaian tujuan 
finansial perusahaan (Kaplan dan Norton, 2000). 
 
2.3.4  Perspektif Pembelajaran dan Pertumbuhan 
Perspektif keempat dari Balanced Scorecard, pembelajaran dan 
pertumbuhan mengidentifikasi infrastruktur yang harus dibangun perusahaan 
dalam menciptakan pertumbuhan dan peningkatan kinerja jangka panjang. 
Perspektif pelanggan dan proses bisnis internal mengidentifikasi faktor-faktor 
yang penting untuk mencapai keberhasilan saat ini dan masa depan. Perusahaan 
tampaknya tidak mampu mencapai sasaran pelanggan dan proses internal jangka 
panjang hanya dengan menggunakan teknologi dan kapabilitas yang dimiliki 
perusahaan saat ini. Persaingan global yang sengit menuntut agar perusahaan 
secara terus-menerus meningkatkan kapabilitas penyerahan nilai tambah kepada 
para pelanggan dan pemegang saham (Kaplan dan Norton, 2000). 
Pratiwi (2008) dalam penelitian berjudul Analisis Kinerja PT. Benar Flora 
Utama melalui Pendekatan Balanced Scorecard, menyampaikan sasaran strategis 
perusahaan pada persepsi keuangan adalah meningkatkan profitabilitas melalui 
peningkatan penjualan dengan ukuran hasil tingkat pertumbuhan laba dan tingkat 
pertumbuhan penjualan. Pada perspektif pelanggan digunakan ukuran hasil 
persentase pelanggan tetap yang melakukan pembelian ulang, peningkatan 
customer baru, dan komplain pelanggan yang rendah untuk mewujudkan sasaran 
strategis meningkatkan loyalitas, meningkatkan jumlah pelanggan baru, dan 






2.4 ANALISIS INTERNAL PERUSAHAAN 
Analisis dan diagnosis internal merupakan proses dimana perencana 
strategi mengkaji faktor intern perusahaan untuk menentukan dimana perusahaan 
memiliki kekuatan dan kelemahan yang berarti sehingga dapat mengelola peluang 
secara efektif dan menghadapi ancaman yang terdapat dalam lingkungan (Jauch 
dan Gluech, 1998). 
Jelas unit bisnis tidak perlu memperbaiki setiap kelemahannya ataupun 
merasa bangga dengan setiap kekuatannya. Pertanyaan yang penting adalah 
apakah unit bisnis tersebut memiliki kekuatan yang dibutuhkan, atau harus 
mempertimbangkan untuk meraih peluang yang lebih baik walaupun harus 
mendapatkan atau mengembangkan kekuatan tertentu (Kotler, 2007). 
Salah satu hasil dari analisis internal adalah dikenalinya kompetensi pokok 
yang bisa dimanfaatkan untuk meraih peluang. Analisis ini dapat dilakukan 
dengan menggunakan format seperti terlihat dalam tabel 2.2. 
 
Tabel 2.2 Komponen analisis internal perusahaan 
Analisis Internal Perusahaan 
Prestasi 
Sangat 
kuat Kuat Netral Lemah 
Sangat 
Lemah 
Kekuatan bidang pemasaran           
1. Nama dan citra perusahaan           
2. Perusahaan memiliki pangsa 
pasar yang relatif kuat           
3. Reputasi mutu yang baik           
4. Reputasi pelayanan yang baik           
5. Biaya produksi yang rendah           
6. Biaya distribusi yang rendah           
7. Wiraniaga yang efektif           
8. Riset dan inovasi yang efektif           
9. Keunggulan geografis           
10. Keunggulan bahan mentah           
Kekuatan bidang keuangan           
11. Biaya modal yang rendah           
12. Dana tersedia cukup tinggi           
13. Profitabilitas yang tinggi           
14. Stabilitas keuangan           






Tabel 2.2. Komponen analisis internal perusahaan (lanjutan) 
Analisis Internal Perusahaan 
Prestasi 
Sangat 
kuat Kuat Netral Lemah 
Sangat 
Lemah 
Kekuatan bidang produksi      
15. Fasilitas yang baru dan 
lengkap           
16. Skala ekonomis yang kuat           
17. Kapasitas untuk memenuhi 
permintaan           
18. Karyawan yang mampu dan 
loyal           
19. Kemampuan memenuhi 
ketepatan waktu pengiriman       
20. Keterampilan teknik dan 
produksi           
Kekuatan bidang organisasi      
21. Kepemimpinan yang terbuka 
dan berpandangan ke depan      
22. Para manajer yang mampu      
23. Para pegawai yang loyal      
24. Orientasi kewirausahaan      
25. Fleksibel dan kemampuan 
beradaptasi      
26. Cepat tanggap terhadap 
perubahan kondisi      
Sumber: Kotler, 1992 
 
2.5 METODOLOGI CASE BASED REASONING (CBR) 
CBR diartikan secara sederhana “menyelesaikan sebuah masalah baru 
dengan mengingat situasi yang mirip dimasa lalu dan menggunakan kembali 
informasi dan pengetahuan ketika menghadapi situasi tersebut” (Aamodt dan 
Plaza, 1994). 
Mengumpulkan informasi dari sumber spesifik untuk membangkitkan 
kesimpulan yang kuat dapat menjadi tugas yang besar. Bahkan jika sumber sulit 
dipahami maka ini bisa jadi mustahil. CBR menggunakan pengumpulan informasi 
yang jauh lebih sedikit meliputi pengumpulan pengalaman penyelesaian kasus 
yang lalu tanpa membuat kesimpulan atau model apa-apa. Pada berbagai masalah, 
terkadang tidak cukup kasus untuk menghasilkan sebuah model. Dengan CBR, 





dikembangkan secara bertahap dengan menambah kasus lagi sehingga tersedia 
saat dibutuhkan (Pal dan Shiu, 2004). Beberapa keuntungan penggunaan CBR 
dalam berbagai sudut pandang, yaitu: 
1. Mengurangi tugas menghimpun pengetahuan.  
2. Menghindari kesalahan yang sama di masa lalu.  
3. Menghasilkan fleksibilitas pada knowledge modeling.  
4. Penalaran pada lingkungan yang kurang dipahami.  
5. Membuat prediksi dari kemungkinan sukses atas penyelesaian yang 
dicetuskan.  
6. Pembelajaran sepanjang waktu.  
7. Penalaran pada wilayah dengan sedikit sumber pengetahuan.  
8. Penalaran dengan data dan konsep yang tidak lengkap atau tidak tepat.  
9. Menghindari pengulangan semua langkah untuk mencapai sebuah 
penyelesaian.  
10. Menghasilkan penjelasan yang kuat.  
11. Perluasan untuk beragam tujuan.  
12. Cerminan penalaran manusia. 
Pal dan Shiu (2004) menerangkan bahwa pada tingkatan tertinggi dari 
generalisasi CBR bisa dideskripsikan oleh keempat proses, yaitu: 
1. Retrieve: mendapatkan kembali kasus yang paling mirip dengan masalah yang 
sedang dihadapi. 
2. Reuse: menggunakan kembali informasi dan pengetahuan pada kasus tersebut 
untuk menyelesaikan masalah yang sedang dihadapi. 
3. Revise: meninjau kembali penyelesaian yang dihasilkan. 
4. Retain: mempertahankan atau menyimpan pengetahuan dari pengalaman 
menyelesaikan masalah untuk digunakan pada penyelesaian masalah serupa di 
masa depan. 
Sebuah masalah baru diselesaikan dengan mengambil satu atau beberapa 
kasus yang telah terjadi, menggunakan kembali kasus, merevisi penyelesaian 
berdasarkan dari penggunaan kasus sebelumnya, dan menyimpan pengalaman 
baru dengan menggabungkannya kedalam basis pengetahuan. Siklus tersebut 






Gambar 2.2 Siklus dalam Case Based Reasoning  
 Sumber: Pal dan Shiu, 2004 
 
Deskripsi awal dari masalah didefinisikan sebagai new case. New case ini 
kemudian digunakan untuk mendapatkan kembali (retrieve) kasus serupa dari 
kasus yang pernah terjadi (previous case). Kasus yang pernah terjadi 
dikombinasikan dengan kasus baru dalam tahap reuse hingga menghasilkan 
solved case berupa penyelesaian yang untuk masalah new case. Pada proses revise 
penyelesaian yang didapat diuji coba dengan menerapkan pada kondisi 
sebenarnya atau evaluasi oleh ahli dan diperbaiki jika ternyata gagal. Pada tahap 
retain, pengalaman yang berguna disimpan untuk digunakan di masa depan. Basis 
kasus diperbarui dengan new learned case atau oleh modifikasi dari beberapa 
kasus yang ada (Pal dan Shiu, 2004). 
Sistem CBR menyelesaikan suatu masalah baru dengan membangkitkan 
kasus dari basis kasus yang pernah dialami dan mengadaptasikan penyelesaiannya 
agar sesuai dengan kondisi yang dihadapi. Ketika sistem CBR baru dibangun, 
basis kasus mungkin masih kecil, ini berpotensi mengurangi performa 





yang dihadapi, memanfaatkan basis kasus tersebut dapat membantu mengatasi 
gap atas sedikitnya pengetahuan yang baru dimiliki oleh sistem. Bahkan pada 
sistem yang sudah memiliki basis kasus yang besar, basis kasus dari luar bisa saja 
mengandung pengalaman khusus yang akan berguna untuk menyelesaikan 
masalah diluar batas normal masalah sistem (Leake dan Sooriamurthi, 2002). 
 
2.6 HIERARCHICAL CLUSTER ANALYSIS (HCA) 
Pada algoritma clustering, data akan dikelompokkan menjadi cluster-
cluster berdasarkan kemiripan satu data dengan yang lain. Prinsip dari clustering 
adalah memaksimalkan kesamaan antar anggota satu cluster dan meminimumkan 
kesamaan antar anggota cluster yang berbeda (Budhi dkk, 2008). Hierarchical 
Cluster Analysis (HCA) adalah suatu metode penyelidikan yang dirancang untuk 
mengungkapkan pengelompokan alami di dalam sejumlah data yang tidak akan 
muncul dengan cara lain. Metode ini sangat berguna untuk pengelompokan data 
dalam jumlah sedikit (kurang dari seratus) (Foundation, 2000). Objek pada HCA 
dapat berupa kasus atau variabel, tergantung pada tujuannya untuk 
mengklasifikasikan kasus atau untuk meneliti hubungan antar variabel. 
HCA dimulai dengan memisahkan tiap objek ke dalam satu cluster untuk 
masing-masing objek. Pada tiap tahapan analisis, kriteria pada tiap objek terpisah 
diperbandingkan untuk menghubungkan dua cluster yang paling mirip hingga 
semua objek tergabung dalam sebuah pohon klasifikasi yang lengkap. 
Kriteria dasar untuk semua clustering adalah distance. Objek yang saling 
berdekatan seharusnya berada pada cluster yang sama, dan objek yang berjauhan 
berada pada cluster yang berbeda. Untuk sejumlah data yang telah ditetapkan, 
cluster dibangun berdasarkan spesifikasi dari parameter, sebagai berikut: 
1. Cluster Method, 
Cluster Method menentukan aturan untuk formasi cluster. Sebagai contoh, 
untuk mengkalkulasi jarak antara dua cluster dapat digunakan pair of nearest 
object, pair of furthest object, atau kombinasi keduanya. 
2. Measure, 
Measure menentukan formula untuk menghitung distance. Sebagai contoh, 





Interval measures mengasumsikan variabel dalam nilai skala, count measures 
mengasumsikan variabel dalam nomor diskret, dan binary measures 
mangasumsikan variabel dalam dua nilai saja. 
3. Standarization, 
Standarization memungkinkan untuk menyetarakan efek dari masing-masing 
variabel yang diukur dalam skala yang berbeda. Hasil keseluruhan dari 
algoritma Hierarchical Clustering secara grafik dapat digambarkan sebagai 
tree yang disebut dendogram. Tree ini secara grafik menggambarkan proses 
penggabungan dari cluster-cluster yang ada, sehingga menghasilkan cluster 
dengan level yang lebih tinggi (Budhi dkk, 2008). Contoh dari dendogram 
ditunjukkan dalam gambar 2.3. 
 
 
Gambar 2.3 Contoh Dendogram  
 Sumber: Budhi dkk, 2008 
 
Jika jumlah data yang akan dikelompokkan banyak maka sebaiknya 
clustering dilakukan dengan menggunakan Two Step Cluster Analysis. Jika 
jumlah data banyak dan semua variabel dalam nilai skala, sebagai alternatif 
clustering dapat menggunakan K-Means Cluster Analysis. Sedangkan untuk 
mengamati struktur tiap variabel dalam nilai skala, maka sebagai alternatif dapat 








2.7 PENELITIAN PENDUKUNG 
Putri dkk (2006) dalam penelitiannya dengan judul “Metode Case Based 
Reasoning (CBR) dalam Menyusun Rencana Pemasaran” menyampaikan 
penyelesaian masalah peluncuran kartu seluler dengan memanfaatkan CBR untuk 
menggali informasi dari kasus peluncuran varian baru sepeda motor. Ada empat 
tahap dari metodologi yang diterapkan untuk menyelesaikan masalah peluncuran 
varian sepeda motor. 
 Tahap pertama adalah retrieve. Pada tahap ini pengguna memasukkan data 
permasalahan mengenai peluncuran telepon seluler terkait dengan komponen-
komponen utama pemasaran. Selanjutnya sistem akan mencari permasalahan 
sebelumnya yang memiliki persamaan. Inti permasalahan adalah mengenai apakah 
produk telepon seluler yang dihasilkan dapat masuk pasaran dengan sukses. 
Setelah melakukan pencarian dan pencocokan dalam database, didapatkan kasus 
yang paling mirip adalah pada peluncuran varian baru produk sepeda motor. 
 Tahap kedua adalah reuse. Pada tahap ini, informasi dan pengetahuan 
tentang penyelesaian masalah peluncuran sepeda motor digunakan kembali untuk 
menyelesaikan masalah peluncuran kartu seluler. Informasi yang digunakan 
adalah situasi persaingan, strategi pemasaran, taktik pemasaran, dan value 
pemasaran.  
 Situasi persaingan pada kasus peluncuran varian baru sepeda motor sangat 
kompetitif. Namun situasi tersebut menunjukkan bahwa kondisi pasar tidak dalam 
monopoli. Hal ini dikarenakan para kompetitor yang menanamkan modalnya di 
dalam negeri hampir 70% berasal dari negara Jepang. Pada kasus peluncuran 
produk seluler situasi persaingan yang terjadi sama, maka kita perlu tahu siapa 
saja kompetitor telepon seluler yang ada. 
 Strategi pemasaran pada peluncuran varian baru sepeda motor digunakan 
kembali untuk kasus peluncuran telepon seluler. Segmentasi pasar pada kasus 
peluncuran sepeda motor dilakukan berdasar variabel jenis dan kalangan 
pengguna, pada kasus peluncuran telepon seluler segmentasi dilakukan berdasar 
variabel jenis dan kalangan pengguna. Targeting memilih segmen apa yang akan 
diambil, pada kasus peluncuran sepeda motor targeting mengambil segmen pasar 





seluler, targeting memilih jenis GSM untuk pengguna usia muda. Positioning 
pada kasus peluncuran sepeda motor adalah sebagai follower, demikian juga pada 
kasus peluncuran telepon seluler sebagai follower. 
 Taktik pemasaran pada peluncuran varian baru sepeda motor digunakan 
kembali dalam peluncuran telepon seluler. Taktik differentiation menentukan 
perbedaan produk sepeda motor dengan produk dari kompetitor. Taktik marketing 
mix mengkombinasikan seluruh komponen bauran pemasaran yang layak bersaing 
di pasar. Taktik selling pada kasus sepeda motor berupa penawaran diskon, 
hadiah, dan kuis. Semua taktik tersebut diadopsi untuk peluncuran telepon seluler. 
 Value pemasaran pada peluncuran varian baru sepeda motor digunakan 
kembali dalam peluncuran telepon seluler. Brand pada kasus sepeda motor 
menunjukkan loyalitas pada merek, begitu pula pada kasus telepon seluler juga 
memperhatikan merek ternama di pasaran. Servis pada kasus sepeda motor berupa 
layanan servis berjangka, pada kasus telepon seluler hal ini terkait dengan garansi 
yang diberikan. Proses pada kasus sepeda motor berupa pelatihan para karyawan 
penjualan, begitu juga dengan kasus peluncuran telepon seluler.  
Tahap ke tiga adalah revise. Pada tahap ini, dilakukan peninjauan 
kembali tentang penyelesaian yang digunakan. Jika penyelesaian pada kasus 
peluncuran varian baru sepeda motor sudah dapat mengatasi permasalahan 
peluncuran telepon seluler maka penyelesaian tersebut menjadi penyelesaian baru 
dengan beberapa revisi. 
Tahap ke empat adalah retain. Pada tahap retain, penyelesaian yang 
terbukti efektif untuk menyelesaikan masalah peluncuran kartu seluler kemudian 
disimpan untuk digunakan kembali pada kasus berikutnya yang memiliki 
kesamaan di dalamnya. 
Kesimpulan dari penelitian menyatakan bahwa pemasaran adalah aspek 
penting penentu keberhasilan suatu bisnis. Metode CBR adalah sebuah metode 
yang dapat membantu menyusun rencana pemasaran. Dalam metode ini, 
pengalaman lama direpresentasikan sebagai kasus yang tersimpan dalam database 
yang dapat diambil sewaktu pengguna menghadapi kasus baru dengan parameter 
yang serupa. Kelebihan metode CBR adalah cakupan solusinya bisa lebih luas 





metode CBR adalah membutuhkan memori yang cukup besar untuk menyimpan 
data kasus sebelumnya. Saran peneliti adalah diharapkan akan ada penelitian lebih 
lanjut tentang metode lain yang dapat membantu menyusun rencana pemasaran 
 Penelitian pendukung menjadi inspirasi dalam mengembangkan penerapan 
metodologi CBR pada kasus pemasaran. Pengembangan dari penelitian 
pendukung meliputi jenis strategi pemasaran dan jenis produk yang diteliti. 
Penelitian sebelumnya membahas strategi launching pada pemasaran kartu 
seluler, sedangkan penelitian terkini membahas strategi bauran pemasaran pada 
produk kerajinan gerabah. 
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